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 ةللدراس عامطار الالفصل الأول: الإ 

 لمقدمة: ا 1.1

أصبح    �� التكنولوجيا،  مجالات   �� سريعة  تحولات  �شهد  ال� عالم  الأدوات  أهم  من   
ً
واحدا الاصطنا��    �عيد   يالذ�اء 

. �عت�� تجارب التسوق ا�خصصة من أبرز التطبيقات  الصناعات ا�ختلفة، خاصة �� قطاع التجارة الالك��ونية�شكيل  

 �� كيفية تفاعل العملاء مع العلامات التجار�ة ومنتجا��ا ال�ي �عتمد ع�� الذ�اء الاصطنا��،  
ً
 جذر�ا

ً
.  حيث تحدث تحولا

تعز�ز الولاء مع ال��ك�� ع�� كيفية تحسي��ا، ل��دف �� هذه المقدمة إ�� استكشاف تأث�� هذه التجارب ع�� رضا العملاء،  

 للعلامة التجار�ة وز�ادة المبيعات.

 بتطور التكنولوجيا و�غ�� توقعات العملاء. لم �عد  
ً
، مدفوعا

ً
 هائلا

ً
�� السنوات الأخ��ة، شهدت التجارة الإلك��ونية نموا

�سوق   بتجارب  يطالبون  أصبحوا  بل  تنافسية،  بأسعار  ا�جودة  عالية  منتجات  عن  فقط  يبحثون  �خصية  العملاء 

للشر�ات الأدوات اللازمة لفهم سلوك العملاء �ش�ل   الذ�اء الاصطنا��، الذي يوفر  يأ�ي دور  وفر�دة من نوعها. هنا 

 .أعمق وتقديم تجارب مخصصة تل�ي احتياجا��م الفردية

الشرائي  العميل وسلوكھ  لتفضيلات   
ً
العروض والمنتجات وا�خدمات وفقا �ع�ي تخصيص  التسوق ا�خصصة  تجارب 

لسابق. ع�� سبيل المثال، قد تق��ح منصة �سوق منتجات بناءً ع�� عمليات البحث السابقة أو عادات الشراء، أو قد  ا

ترسل إشعارات مخصصة عن العروض ال��و�جية ال�ي ��م العميل. هذه التجارب لا تقتصر ع�� التجارة الإلك��ونية 

 إ�� المتاجر التقليدية ال�ي �ستخد
ً
 . م تقنيات مثل الرو�وتات الذكية وشاشات التفاعل ا�خصصةفقط، بل تمتد أيضا

  سلوك العملاء من خلال تقنيات مثل التعلم الآ�� الذ�اء الاصطنا�� �عتمد ع�� تحليل كميات هائلة من البيانات لفهم  

ديم توصيات  تحديد الانماط والاتجاهات �� سلوك العملاء، ومن ثم تق ومعا�جة اللغة الطبيعية، يمكن للأنظمة الذكية  

يمكن للنظام أن يق��ح منتجات  . ع�� سبيل المثال، إذا �ان العميل يبحث �ش�ل متكرر عن احذية ر�اضية  مخصصة

 نتجات. جديدة أو عروض خاصة تتعلق ��ذا النوع من الم

التسو�قية   تجر���م  بأن  العملاء  �شعر  عندما  شركة.  أي  نجاح  تحدد  ال�ي  الرئيسية  العوامل  أحد  هو  العملاء  رضا 

جودة   ع��  فقط  يقتصر  لا  الرضا  هذا  التجار�ة.  للعلامة  والولاء  بالرضا  الشعور  إ��  يميلون  فإ��م  لهم،  مخصصة 
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 سهولة عملية الشراء، وسرعة التوص 
ً
يل، ودعم العملاء. الذ�اء الاصطنا�� �ساعد �� تحس�ن  المنتجات، بل �شمل أيضا

 .�ل هذه ا�جوانب من خلال توف�� تجارب سلسة وفعّالة

ع�� سبيل المثال، يمكن للذ�اء الاصطنا�� تحس�ن عملية البحث عن المنتجات من خلال تقديم اق��احات دقيقة بناءً 

عملاء من خلال رو�وتات الدردشة الذكية ال�ي �ستطيع  ع�� �جل البحث والشراء للعميل. كما يمكنھ تحس�ن خدمة ال

إدارة   تحس�ن  الاصطنا��  للذ�اء  يمكن  ذلك،  إ��  بالإضافة  ودقيق.  فوري  �ش�ل  العملاء  استفسارات  ع��  الإجابة 

 .ا�خزون، مما يضمن توفر المنتجات المطلو�ة وتوصيلها �سرعة

ت  �� الاصطنا��  الذ�اء  تأث��  ع��  البارزة  الأمثلة  أمازونأحد  منصة  هو  ا�خصصة  التسوق  امازون  جارب  �ستخدم   ،

السابقة وعادات    صطنا�� لتحليل سلوك العملاء وتقديم توصيات مخصصة بناءً ع�� عمليات البحثتقنيات الذ�اء الا 

  الشراء. هذه التوصيات لا �ساعد  
ً
أك�� سلاسة ع�� تحس�ن تجر�ة العميل وجعلها  فقط �� ز�ادة المبيعات، بل �عمل أيضا

 و رضا. 

علاوة ع�� ذلك، فإن الذ�اء الاصطنا�� �ساعد �� تحس�ن التسو�ق المس��دف. من خلال تحليل بيانات العملاء، يمكن 

بر�د   إرسال  يمكن  المثال،  سبيل  ع��  الفردية.  العملاء  احتياجات  تل�ي  مخصصة  �سو�قية  حملات  تصميم  للشر�ات 

� المنتجات ال�ي ��تم ��ا العميل. هذا النوع من التسو�ق لا يز�د فقط  إلك��و�ي مخصص يحتوي ع�� عروض خاصة ع�

 شعور العميل بأن العلامة التجار�ة تفهم احتياجاتھ
ً
 .من احتمالية الشراء، بل �عزز أيضا

هذه   أهم  أحد  التحديات.  من  يخلو  لا  ا�خصصة  التسوق  تجارب   �� الاصطنا��  الذ�اء  استخدام  فإن  ذلك،  ومع 

قضية ا�خصوصية. �عتمد الذ�اء الاصطنا�� ع�� جمع وتحليل كميات كب��ة من بيانات العملاء، مما التحديات هو  

يث�� مخاوف �شأن كيفية استخدام هذه البيانات وحماي��ا. لذلك، من الضروري أن �عمل الشر�ات ع�� �عز�ز الشفافية  

 . �� استخدام بيانات العملاء وضمان حماي��ا �ش�ل فعّال

بالإضافة إ�� ذلك، فإن نجاح تجارب التسوق ا�خصصة �عتمد ع�� دقة أنظمة الذ�اء الاصطنا��. إذا �انت التوصيات  

 من ز�ادة رضاهم. لذلك، من المهم أن �ستثمر الشر�ات  
ً
غ�� دقيقة أو غ�� ذات صلة، فقد تؤدي إ�� إحباط العملاء بدلا

 .البيانات �ش�ل دقيق وتقديم توصيات مخصصة وفعّالة�� تطو�ر أنظمة ذ�اء اصطنا�� قادرة ع�� تحليل 
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 �� تحس�ن تجارب التسوق ا�خصصة، مما يؤدي إ��  
ً
 محور�ا

ً
ظهر الأدلة أن الذ�اء الاصطنا�� يلعب دورا

ُ
�� ا�ختام، ت

ام الذ�اء  ز�ادة رضا العملاء و�عز�ز ولا��م للعلامة التجار�ة. ومع ذلك، فإن نجاح هذه التجارب �عتمد ع�� كيفية استخد 

الاصطنا�� �ش�ل أخلا�� وفعّال. من خلال الاستثمار �� تقنيات الذ�اء الاصطنا�� و�عز�ز الشفافية �� استخدام بيانات  

العملاء، يمكن للشر�ات تحو�ل تجر�ة التسوق إ�� تجر�ة �خصية وفر�دة من نوعها، مما �عزز رضا العملاء و�دعم نمو 

 . الأعمال ع�� المدى الطو�ل

 

 سابقة:سات ال الدرا 1.2

 الدراسات العر�ية 

)، �عنوان: ( فاعلية استخدام تقنيات الذ�اء الاصطنا�� ��  2025دينا رمضان البدري، (   دراسة 1.2.1

 التسو�ق الالك��و�ي وعلاقتھ بان��اك ا�خصوصية ).

��دف هذه الدراسة إ�� التعرف ع�� فاعلية استخدام تقنيات الذ�اء الاصطنا�� �� التسو�ق الإلك��و�ي وعلاق��ا بان��اك  

اعتمدت ع�� من�ج الم�ح الاعلامي واستخدمت أداة الاستبيان �جمع بيانات   .وجهة نظر المستخدم�نا�خصوصية من  

مستخدم للان��نت واعتمدت ع�� نظر�ة نموذج ا�خصوصية الشبكية ونموذج قبول التكنولوجيا. أشارت النتائج    400

المبحوث�ن و�نسبة   الثقة حيال وضع معلو 77.1ا�� أن غالبية  ما��م ال�خصية ع�� شب�ات وسائل % �شعرون �عدم 

التواصل الاجتما��، كما أثبتت الدراسة وجود علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية ب�ن دوافع استخدام تقنيات الذ�اء  

 الاصطنا�� �� التسو�ق الرق�ي من وجهة نظر المبحوث�ن و��ن ان��اك ا�خصوصية. 

اء الاصطنا��، ولكن �� الوقت نفسھ هناك قلق �شأن كيفية  خلصت الدراسة إ�� أن هناك و�� م��ايد بتقنيات الذ�

 تأث�� هذه التقنيات ع�� خصوصية المستخدم�ن. 
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)، �عنوان: ( الذ�اء الاصطنا�� وأثره ع�� التسو�ق  2024مان حيمر، (إي �سر�ن سعيدي و دراسة  1.2.2

 الالك��و�ي ). 

الدراسة إ�� توضيح تأث�� تقنيات الذ�اء الاصطنا�� ع�� التسو�ق الإلك��و�ي، مع ال��ك�� ع�� شرك�ي أمازون    هذه  ��دف

الدراسة إ�� أن تقنيات الذ�اء الاصطنا�� لها تأث�� كب�� ع�� التسو�ق الإلك��و�ي نتائج  توصلت  و   وع�� بابا كدراسة حالة.

العلامات التجار�ة. كما �سلط الضوء ع�� أهمية الذ�اء الاصطنا��  من خلال تطبيقات مختلفة �ستخدمها العديد من  

 �� فهم احتياجات العملاء وتحس�ن العمليات التجار�ة. 

الدراسة �� ا�خلفية النظر�ة للذ�اء الاصطنا�� والتسو�ق الإلك��و�ي، بالإضافة إ�� التطبيقات العملية �� سياق  بحثت  

والفرص المرتبطة بالذ�اء الاصطنا�� �� التسو�ق الإلك��و�ي، وتق��ح توصيات    التحديات  ناقشت  أمازون وع�� بابا. كما

 للشر�ات للاستفادة الفعالة من الذ�اء الاصطنا�� �� اس��اتيجيات التسو�ق الإلك��و�ي ا�خاصة ��ا. 

 

)، �عنوان: ( استخدام تطبيقات الذ�اء الاصطنا�� �� التسو�ق  2024دراسة فاطمة خالد را��ي، (  1.2.3

 �و�ي ). الالك�

مزايا هذه  ��دف   وفهم  الإلك��و�ي،  التسو�ق   �� الاصطنا��  الذ�اء  تطبيقات  استخدام  استكشاف  إ��  الدراسة 

استخدام الذ�اء الاصطنا��  هدفت النتائج إ�� أن    استخدامها �� الشر�ات التسو�قية، ودورها �� �غي�� سلوك المس��لك.

وساعد   لتسو�ق، مما يوفر للمسوق�ن الوقت ال�ا�� لإتمام مهام أخرى.�ساهم �� �عز�ز تجارب المس��لك و�سريع عملية ا

كما    إ�� �عز�ز عائد الشركة ونموها.  أدىع�� تحس�ن تجارب العملاء، و�تاحة التسو�ق المس��دف، وتحليل البيانات، مما  

من    مك��اقية، مما  تطبيقات الذ�اء الاصطنا�� الشر�ات متعددة ا�جنسيات م��ة تنافسية �� حملا��ا التسو�منحت  

 النمو والاستمرار�ة.

�ستكشف الدراسة استخدام الذ�اء الاصطنا�� �� التسو�ق الإلك��و�ي، وتناقش فوائده وتحدياتھ الأخلاقية. كما تقدم  

 توصيات للشر�ات للاستفادة من الذ�اء الاصطنا�� �� حملا��ا التسو�قية. 
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 علاقة ب�ن التسو�ق الالك��و�ي وجودة ا�خدمة ).)، �عنوان: ( ال2023هبة الله الطنطاوي، (دراسة   1.2.4

يلعب التسو�ق الإلك��و�ي حيث    إ�� وجود علاقة معنو�ة ب�ن التسو�ق الإلك��و�ي وجودة ا�خدمة  �ش�� هذه الدراسة

 �� تطو�ر جودة ا�خدمة �� مختلف ا�جالات والقطاعات، خاصة مع الت�امل الم��ايد لشبكة  
ً
 حاسما

ً
قد  ، فالإن��نت دورا

 عزز التسو�ق الإلك��و�ي الأ�عاد ا�ختلفة �جودة ا�خدمة مما أدى إ�� ظهور ما �عرف بأ�عاد جودة ا�خدمة الإلك��ونية. 

هذه الدراسة ع�� تحديد خدمة الإطار النظري للتسو�ق الإلك��و�ي، وكذلك تحديد الأمور ا�ختلفة. وقد توصلت  ركزت  

ب�ن خدمة التسو�ق الإلك��و�ي. كما أن التسو�ق الإلك��و�ي يلعب دورًا جزئيًا �� تطو�ر   الدراسة إ�� وجود علاقة قو�ة

ا�خدمة ا�جيدة �� مختلف ا�جالات والقطاعات، خاصة مع تزايد استخدام الإن��نت. وقد يصل التسو�ق الإلك��و�ي إ��  

 خدمة الإلك��ونية.أ�عاد مختلفة �جودة ا�خدمة، مما يؤدي إ�� ظهور ما �عرف بأ�عاد جودة ا�

 

)، �عنوان: ( أثر توظيف أدوات الذ�اء الاصطنا�� ع�� فاعلية التسو�ق  2023دراسة نيف�ن عزت فهيم، ( 1.2.5

 الرق�ي ). 

  تحديد أثر استخدام أدوات الذ�اء الاصطنا�� ع�� فاعلية التسو�ق الرق�ي �� شركة أمازون مصر هدفت الدراسة ا��  

  الباحثة المن�ج الوصفي التحلي��  ، واتبعتلذ�اء الاصطنا�� والتسو�ق الرق�ياستكشاف مفاهيم وأهمية وأهداف او  

   ٣٤٠ع��    تم توزيعهااستبانة    ، من خلالالعامل�ن �� شركة أمازون مصر  عينة   ع��
ً
  SPSS��نامج  ب  ، مع الاستعانةفردا

البيانات أنھ  لتحليل  إ��  وتوصلت  الا .  الذ�اء  أدوات  ب�ن  إحصائية  دلالة  ذو  تأث��  ( يوجد  البيانات،   صطنا��  تحليل 

أدوات    كما ساهمت  تخصيص ا�حتوى، توقع سلوك العميل، الإعلانات الموجهة، والرو�وتات) وفاعلية التسو�ق الرق�ي.

لتلبية احتياجا��م �� فهم سلوك العملاء، وتوف�� وتحديث المنتجات  ت�و�ن صورة ذهنية    ظل  ��،  الذ�اء الاصطنا�� 

 ��ا التجار�ة. أفضل لشركة أمازون وعلام
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هذه الدراسة تأث�� أدوات الذ�اء الاصطنا�� ع�� فعالية التسو�ق الرق�ي �� أمازون مصر. وتكشف عن وجود  �خصت  

الموجهة،  والإعلانات  والتنبؤ،  والتخصيص،  البيانات،  (تحليل  الاصطنا��  الذ�اء  أدوات  ب�ن  مهمة  إيجابية  علاقة 

ونتائج   الدردشة)  العملاء،  ورو�وتات  لفهم  الاصطنا��  الذ�اء  �عز�ز  كيفية  ع��  الضوء  الدراسة  و�سلط  التسو�ق. 

و�دراكهم للعلامة التجار�ة، وكفاءة التسو�ق �ش�ل عام. وتو��ي الدراسة أمازون مصر بمواصلة الاستثمار �� تقنيات  

 الذ�اء الاصطنا�� والاستفادة م��ا لتحس�ن أدا��ا التسو�قي. 

)، �عنوان: ( تأث�� تقنيات الذ�اء الاصطنا�� 2023ل، شهد المعلم، رائد ا�حر�ي، ( راسة مشاعل الواصد 1.2.6

 �� تحس�ن اس��اتيجيات التسو�ق الرق�ي ).

ا��   التسو�ق الرق�يهدفت هذه الدراسة  الذ�اء الاصطنا�� ع�� تحس�ن اس��اتيجيات  تأث�� تقنيات  تحديد  و    دراسة 

و  شيوعًا  الأك��  الاصطنا��  الذ�اء  الرق�يتقنيات  التسو�ق   �� ا��  تطبيقًا  أشارت  كما  ع��  ،  التقنيات  هذه  تأث��  فهم 

العملاء. وتفاعل  المستخدم،  تجر�ة  وتحس�ن  المس��دف،  ا�جمهور  إ��  من�ج  من�جية  اعتمدت    الوصول  ع��  الدراسة 

الوسائط ثراء  نظر�ة   
ً
مطبقة الاستبيانات،  ع��  قائم  و  وصفي  التسو�ق  ،   �� خ��اء  من  العينة  والذ�اء  ت�ونت  الرق�ي 

 جُمعت البيانات من خلال استبيان، وحُللت باستخدام أساليب إحصائية. ، كما الاصطنا��

أن  الباحثون  الاصطنا��    استنتج  ا�جمهور  �ساعد  الذ�اء  إ��  والوصول  الرق�ي  التسو�ق  اس��اتيجيات  تحس�ن  ع�� 

الذ�اء الاصطنا�� لكتابة محتو ، كما  المس��دف   وحسنت   ى رق�ي يجذب ا�جمهور المس��دفيُمكن استخدام تقنيات 

 مُخصصة.وفرت    تقنيات الذ�اء الاصطنا�� فهم احتياجات العملاء و
ً

    حلولا
ً
  يز�د   الذ�اء الاصطنا��أثبتت النتائج أيضا

قد يحل استخدام الذ�اء الاصطنا��  و   من تفاعل العملاء وتجاو��م، ويعزز المنافسة ب�ن تطبيقات التواصل الاجتما�� 

 سو�ق الرق�ي ع�� منصات التواصل الاجتما�� محل العنصر البشري. �� الت

 لدراسات الأجنبية ا

 �عنوان  ( Dario Sipos 2025 ) دراسة 1.2.7
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The Effects of AI-Powered Personalization on Consumer Trust, Satisfaction, and Purchase Intent 

 الشراء  ونية ورضاه المس��لك ثقة ع�� الاصطنا�� بالذ�اء المدعوم التخصيص تأث��ات

��دف هذه الدراسة إ�� دراسة آثار التخصيص المدعوم بالذ�اء الاصطنا�� ع�� ثقة المس��لك ورضاه ونيتھ الشرائية ��  

خفف �خاوف ا�خصوصية ، اعتمدت  
ُ
الدراسة التجارة الإلك��ونية. و�ستكشف دور الرضا الوسيط، وتحلل التأث�� ا�

من   جمعت  ال�ي  البيانات  تحليل  باستخدام  ك�ي  ن�ج  و��:    473ع��  النتائج  أهم  ا��  وتوصلت  الان��نت  ع��  متسوق 

التخصيص المدعوم بالذ�اء الاصطنا�� يز�د ثقة المس��لك ورضاه �ش�ل م�حوظ ، و�لعب الرضا دور الوسيط، أي أن  

ع الشراء.  نية  ز�ادة  إ��  يؤدي  الرضا  مستوى  ب�ن  ارتفاع  العلاقة  ضعف 
ُ
ت ا�خصوصية  مخاوف  فإن  هذا  عكس   ��

 فإن  
ً
التخصيص والثقة. كما أن ارتفاع مستوى قلق ا�خصوصية يُضعف التأث�� الإيجا�ي للتخصيص ع�� الثقة. وأخ��ا

إيجابية  نتائج  �� تحقيق  القواعد  القائم ع��  التخصيص  أك�� فعالية من  الذ�اء الاصطنا��  القائم ع��  التخصيص 

 . ��لكللمس

ع��   يتع�ن  أنھ  إلا  الاصطنا��،  بالذ�اء  المدعوم  للتخصيص  ا�جمّة  الفوائد  من  الرغم  ع��  أنھ  إ��  الدراسة  خلصت 

الشر�ات إعطاء الأولو�ة لشفافية البيانات والممارسات الأخلاقية لبناء ثقة المس��لك وا�حفاظ عل��ا. كما تقدم الورقة 

صيات سياسية لتعز�ز الاستخدام المسؤول للذ�اء الاصطنا�� �� التجارة  البحثية تداعيات عملية ع�� الشر�ات، وتو 

 الإلك��ونية.

 

 �عنوان )  ggarwal1*, Deepti Sharma2, Archana B. Saxena3 2024Deepshikha Aدراسة (   1.2.8

Enhancing the Online Shopping Experience of Consumers through Artificial Intelligence 

 الاصطنا�� تجر�ة التسوق ع�� الإن��نت للمس��لك�ن من خلال الذ�اء �عز�ز 

كيف يُحدث الذ�اء الاصطنا�� ثورة �� عالم التسوق الإلك��و�ي من خلال تحس�ن    الكشف عندف هذه الدراسة ا��  ��

ن الذ�اء الاصطنا�� الشر�ات من تقديم توصيات  كما    .التخصيص، والأمان، ودعم العملاء، واكتشاف المنتجات
ّ

يُمك
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إدارة   الدردشة، وتحس�ن  رو�وتات  ع��  للعملاء  دعم فوري  الاحتيال، وتقديم  تنوه  .  ا�خزونمُخصصة، وكشف  كما 

السماح كيف  الدراسة   خلال  من  التسوق  تجر�ة  الاصطنا��  بالذ�اء  دعمة 
ُ
الم الاف��اضية  التجر�ة  تقنية  حسّن 

ُ
ت

دور الذ�اء الاصطنا�� �� تحليل بيانات العملاء لتقديم  ، ومناقشة  للمس��لك�ن بتجر�ة الملا�س والإكسسوارات اف��اضيًا

بالمش��  والتنبؤ  مُخصصة  المستقبليةتوصيات  سلسلة حيث    يات  لوجستيات  تحس�ن  أيضًا  الاصطنا��  للذ�اء  يُمكن 

 . التور�د، و�عديل الأسعار �ش�ل فوري، وتحس�ن جودة المنتج بناءً ع�� ملاحظات العملاء

الدراسة   أن  خلصت  أك�� متعة  يحدث  الذ�اء الاصطنا��  إ��  يجعلھ  الإلك��و�ي، مما  التسوق  �� مشهد   جذرً�ا 
ً

تحولا

اءة للمس��لك�ن. �ش�� الدراسة إ�� أن الذ�اء الاصطنا�� لديھ القدرة ع�� تحس�ن تجر�ة التسوق ع�� الإن��نت �ش�ل  وكف 

 . أك�� من خلال توصيات أك�� دقة وعمليات دفع مُبسّطة

 

 �عنوان )  Dimple Patil 2024(   دراسة 1.2.9

Artificial intelligence-driven customer service: Enhancing personalization, loyalty, and customer 

satisfaction 

 العملاء ورضا والولاء التخصيص �عز�ز : الاصطنا�� بالذ�اء المدعومة العملاء خدمة

تأث��ه ع��    �� خدمة العملاء، مع ال��ك�� ع�� 
ً
الذ�اء الاصطنا�� تحولا إ�� دراسة كيفية إحداث  هدفت هذه الدراسة 

لاء ورضا العملاء. و استكشف هذا البحث الأثر التحو��� للذ�اء الاصطنا�� ع�� خدمة العملاء، مع  التخصيص والو 

ال��ك�� ع�� �عز�ز التخصيص والولاء والرضا. و�تمحور البحث حول عدة محاور رئيسية: أولها تقنيات الذ�اء الاصطنا��  

 قام والتخصيص ، ثم قام بالتأكيد ع�� الدور ا�حوري للذ�اء الصنا�
ً
� �� �عز�ز ولاء العملاء والاحتفاظ ��م ، أيضا

الباحث بمناقشة تطبيق أدوات تحليل المشاعر المدعومة بالذ�اء الاصطنا�� لقياس مشاعر العملاء وتوقع عدم رضاهم 

 ، وا�حور الأخ�� ناقش الاعتبارات الأخلاقية والاتجاهات المستقبلية. 
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�� بل  بحثية.  نتائج  أي  الباحث  يقدم  الذ�اء    لم  تأث��  حول  للنتائج   
ً
خلاصة وتقدم  ا�حالية  الأبحاث  ت�خص  مراجعة 

قدم كنظرة عامة متماسكة ع�� الاتجاهات ا�حالية والتوجهات المستقبلية. وت�خص  
ُ
الاصطنا�� ع�� خدمة العملاء. وت

شدد ع��  الدراسة إ�� أن الذ�اء الاصطنا�� يُحسّن �ش�ل كب�� التخصيص والولاء والرضا �� خدمة العملا
ُ
ء، لك��ا �

 . ضرورة مراعاة الاعتبارات الأخلاقية واتباع ن�ج متوازن يجمع ب�ن الذ�اء الاصطنا�� والتفاعل البشري 

 

  ) �عنوان Reddy Srikanth Madhuranthakam 2023دراسة (  1.2.10

Revolutionizing E-Commerce: AI for Personalized Shopping Experiences 

 �خصية  �سوق  ثورة �� التجارة الإلك��ونية: الذ�اء الاصطنا�� لتجاربإحداث 

ع�� مجال التجارة الالك��ونية، مع ال��ك�� �ش�ل ا�� استكشاف التأث�� التحو��� للذ�اء الاصطنا��  ��دف هذه الدراسة  

ز مشاركة العملاء  �س�� الدراسة ا�� فهم كيف يمكن للذ�اء الاصطنا�� أن �عز خاص ع�� تجارب التسوق ا�خصصة.  

الرقمية  �� السوق  تنافسية  الذ�اء الاصطنا�� لتحقيق م��ة  ورضاهم، وكيف يمكن للشر�ات الاستفادة من تقنيات 

الرائدة مثل  مراجعة الأدبيات وتحليل دراسات ا�حالة لمنصات التجارة الالك��ونية  عينة الدراسة اس��دفت    المتطورة.

التجارة الالك��ونية كما تتضمن نتائج استطلاعات ومقابلات مع مستخدم�ن ع�� منصات  أمازون ونيتفلكس وسيفورا،  

 صطنا��. المتعددة لتقييم تصورا��م حول تخصيص الذ�اء الا 

كيف يمكن للذ�اء الاصطنا�� أن يحسن تجارب التسوق ال�خصية �� التجارة الإلك��ونية. وتو�ح    ا��   الدراسة  خلصت

لذ�اء الاصطنا�� يؤدي إ�� ز�ادة معدلات التحو�ل، وز�ادة متوسط قيمة الطلب، وتحس�ن  الدراسة كيف أن استخدام ا

الذ�اء   بت�امل  المرتبطة  الأخلاقية  والاعتبارات  التحديات  إ��  أيضًا  الدراسة  �ش��  ذلك،  ومع  بالعملاء.  الاحتفاظ 

�� ا�خوارزمي وا�حاجة إ�� الشفافية.  الاصطنا�� �� التجارة الإلك��ونية، بما �� ذلك مخاوف خصوصية البيانات والتح

وتؤكد الدراسة ع�� أهمية أن تتب�ى الشر�ات ن�جًا متوازنًا يركز ع�� الشفافية والممارسات الأخلاقية للبيانات واللمسة 

 . الإ�سانية �� تفاعلات العملاء للاستفادة ال�املة من إم�انات الذ�اء الاصطنا�� �� �عز�ز تجارب التسوق ال�خصية
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,Mustafa Ayobami Raji 1, *, Hameedat Bukola Olodo 2, Timothy Tolulope Oke 3 راسة (  د .2.111

Wilhelmina Afua Addy 4, Onyeka Chrisanctus Ofodile 5 and Adedoyin Tolulope Oyewole 6 2024  

 �عنوان ) 

E-commerce and consumer behavior: A review of AI-powered personalization and market trends 

 السوق  واتجاهات التجارة الإلك��ونية وسلوك المس��لك: مراجعة للتخصيص المدعوم بالذ�اء الاصطنا��

إ�� استكشاف العلاقة ب�ن التجارة الإلك��ونية وسلوك المس��لك، مع ال��ك�� ع�� الدور التحو���    دراسة��دف هذه ال 

حدث تقنيات الذ�اء    للتخصيص المدعوم بالذ�اء
ُ
الاصطنا�� وتأث��ه ع�� اتجاهات السوق. �س�� الدراسة إ�� فهم كيف ت

 . الاصطنا�� ثورة �� طر�قة تفاعل منصات التجارة الإلك��ونية مع المس��لك�ن وتلبية تفضيلا��م الفردية

محددة بحث  عينة  يوجد  لا  و�التا��  مراجعة،  عن  عبارة  الدراسة  تححيث    هذه  ع��  الموجودة  �عتمد  الأدبيات  ليل 

 . والدراسات السابقة المتعلقة بالتجارة الإلك��ونية، وسلوك المس��لك، وتطبيقات الذ�اء الاصطنا��

كيف أحدث الذ�اء الاصطنا�� ثورة �� طر�قة تفاعل منصات التجارة الإلك��ونية مع المس��لك�ن  �خصت هذه الدراسة  

الدراسة آليات التخصيص المدفوعة بالذ�اء الاصطنا��، وكيف �عزز مشاركة   تناولتكما  .  وتلبية تفضيلا��م الفردية

اتجاهات السوق البارزة ال�ي �ش�لها الذ�اء الاصطنا�� �� التجارة الإلك��ونية،  واستعرضت  ،  العملاء ورضاهم وولا��م

كد الدراسة ع�� أهمية  تؤ   .رة ا�خزون مثل رو�وتات الدردشة والمساعدين الاف��اضي�ن، والتحليلات التنبؤ�ة لتحس�ن إدا

المتطورة   التوقعات  وتلبية  المنافسة   �� للبقاء  و��خ��ها  الاصطنا��  الذ�اء  اس��اتيجيات  لإم�انات  الشر�ات  فهم 

الدراسة بالاستمرار �� البحث لتطو�ر أطرعمل أخلاقية شاملة توجھ    وتو��ي   .للمس��لك�ن المتمرس�ن �� التكنولوجيا

 .ؤول للذ�اء الاصطنا�� �� التجارة الإلك��ونيةالاستخدام المس 
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 : الدراسات السابقة التعليق ع�� ◄

الالك��ونية� التجارة  ع��  الاصطنا��  الذ�اء  تأث��ات  حول  الدراسات  جوانب  عددت  عدة  حول  وتتمحور   ،

التسوق  الرضا، تجر�ة  الثقة،  �عز�ز  العملاءرئيسية �شمل  أو ، وخدمة  الاتفاق  ، و�انت  المش�� جھ  ��  والنتائج  هذه  كة 

 : الدراسات �� التأكيد ع�� عدة نقاط رئيسية

جميع الدراسات �ش�� إ�� أن الذ�اء الاصطنا�� �عزز من تجر�ة العملاء من خلال    تأث�� إيجا�ي للذ�اء الاصطنا��:  •

 تخصيص ا�خدمات والمنتجات و ز�ادة الرضا والثقة. 

 ع�� العلاقة ب�ن  لوحظ التحدي المتعلق بمخاوف ا�خصوصية،    مخاوف ا�خصوصية:  •
ً
حيث يمكن ان تؤثر سلبا

 التخصيص والثقة.

والشفافية: • الأخلاق  أخلاقية،    أهمية  وممارسات  قوان�ن  سن  إ��  ا�حاجة  �عز�ز  ت��ز  إ��  الشر�ات  تدعوا  كما 

 ثقة المس��لك�ن. الشفافية �� استخدام البيانات لكسب 

البشري: • التفاعل  ع��  الضوء  البشري    �سليط  والتفاعل  الاصطنا��  الذ�اء  ب�ن  الدمج  أهمية  الدراسات  تب�ن 

 لضمان رضا العملاء الطو�ل الأمد. 

�  أجمعت الاصطنا��  الذ�اء  أهمية  ع��  السابقة  الشرائية، الدراسات  التجر�ة  و�عز�ز  الإلك��ونية،  التجارة  دعم   �

ممارسات   تب�ي  ضرورة  ع��  وتؤكد  ا�خصوصية  مخاوف  من  تحذر  أ��ا  إلا  ا�خدمات،  تخصيص  ع��  بالقدرة  والتمتع 

تأث�� التخصيص ع�� رضا العملاء و ا�خاوف  و��ذا �ستخلص المتغ��ات القائمة �� هذا البحث و��  ،  أخلاقية ومسؤولة

 المتعلقة با�خصوصية. 

 

 : مش�لة الدراسة  ◄

�� هذه الدراسة ��    نبحث  بالذ�اء الاصطنا�� ع�� رضا العملاء، مع الأخذ  تأث�� تجارب التسوق ال�خصية المدعومة 

إيجاد توازن ب�ن توف�� تجارب �سوق �خصية وحماية خصوصية  ، ونحاول  الاعتبار الدور الوسيط �خاوف ا�خصوصية

 العملاء. 
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صية قد تز�د من رضا العملاء، إلا أن ا�خاوف  �� أنھ ع�� الرغم من أن التجارب ال�خ  تكمن  المش�لة الأساسية  حيث أن

إ�� فهم كيفية التعامل مع هذه ا�خاوف    ، لذلك سنبحثالمتعلقة بخصوصية البيانات قد �عيق فعالية هذه التجارب

 لتحقيق أق�ىى استفادة من التسوق ال�خ�ىي مع ا�حفاظ ع�� ثقة العملاء. 

 

 : ھمیة الدراسةأ ◄

 من حيث التا��:   لغ الأهمية لعدة أسباب، و�مكن أن ي�ون تأث��ها ع�� ا�جتمع كب�ً�اُ�عدّ حل هذه المش�لة أمرًا با

ب�ن المس��لك�ن والشر�ات. هذه   • الثقة  إ�� ز�ادة  ؤدي معا�جة مخاوف ا�خصوصية 
ُ
ت أن  يُمكن  العملاء:  ثقة  �عز�ز 

 الثقة ضرور�ة لبناء علاقات طو�لة الأمد و�عز�ز صورة إيجابية للعلامة التجار�ة. 

المس��لك�ن: • تفاعل  �سوق    ز�ادة  تجارب  مع  تفاعلهم  احتمال  يزداد  بيانا��م،  بحماية  المس��ل�ون  �شعر  عندما 

 مُخصصة، مما يؤدي إ�� ز�ادة المبيعات وولاء العملاء. 

الاستخدام الأخلا�� للذ�اء الاصطنا��: ُ�عزز إيجاد توازن ب�ن التخصيص وا�خصوصية الاستخدام الأخلا�� للذ�اء   •

 طنا�� �� التسو�ق. يُمكن أن ُ�ساعد هذا �� منع إساءة استخدام البيانات وضمان معاملة المس��لك�ن بإنصاف. الاص

، يُمكن للشر�ات دفع �جلة النمو الاقتصادي   •
ً

النمو الاقتصادي: من خلال ��يئة بيئة �سوق أك�� موثوقية وتفاعلا

 والابت�ار �� قطاع التجارة الإلك��ونية.

خصصة المس��لك�ن �� العثور ع�� المنتجات وا�خدمات   تجر�ةتحس�ن   •
ُ
ساعد تجارب التسوق ا�

ُ
المس��لك: يُمكن أن �

ل�ي احتياجا��م بكفاءة أك��، مما يُؤدي إ�� تحس�ن 
ُ
 المس��لك.  تجر�ةال�ي ت

 

بالذ�ا  المدعومة  التسوق  تجارب   �� وا�خصوصية  التخصيص  ب�ن  التوازن  مش�لة  حل  يؤدي  أن  يمكن  ء  باختصار، 

الاصطنا�� إ�� ز�ادة الثقة، والمشاركة، وممارسات الذ�اء الاصطنا�� الأخلاقية، والنمو الاقتصادي، وتحس�ن رفاهية  

 المس��لك، وتحقيق فوائد مجتمعية. 
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 ھداف الدراسة أ ◄

   فهم العلاقة: •
ً
 اكتساب فهم أعمق لكيفية تأث�� التخصيص المدعوم بالذ�اء الاصطنا�� ع�� رضا العملاء، وخاصة

 عند مراعاة الدور الوسيط �خاوف ا�خصوصية. 

تحديد العوامل الرئيسية ال�ي تؤثر ع�� العلاقة ب�ن التخصيص، ومخاوف ا�خصوصية،     تحديد العوامل الرئيسية: •

 ورضا العملاء. 

تقديم توصيات عملية للشر�ات حول كيفية تطبيق اس��اتيجيات تخصيص أخلاقية وفعّالة   تقديم التوصيات: •

 مدعمة بالذ�اء الاصطنا��. 

المساهمة �� ا�جال: المساهمة �� بناء المعرفة ا�حالية حول الذ�اء الاصطنا�� والتسو�ق وسلوك المس��لك، وتقديم  •

��ي الأبحاث والممارسات المستقبلية.
ُ
 رؤى قيّمة ت

 

 التساؤلات  ◄

 ا العملاء؟كيف يؤثر التخصيص المدعوم بالذ�اء الاصطنا�� �� تجارب التسوق ع�� رض •

 إ�� أي مدى تؤثر مخاوف ا�خصوصية ع�� العلاقة ب�ن التخصيص المدعوم بالذ�اء الاصطنا�� ورضا العملاء؟  •

كيف تؤثر مستو�ات مخاوف ا�خصوصية ا�ختلفة (العالية مقابل المنخفضة) ع�� فعالية التخصيص المدعوم   •

 بالذ�اء الاصطنا�� �� رضا العملاء؟

ي يمكن للشر�ات تطبيقها للتخفيف من مخاوف ا�خصوصية و�عز�ز ثقة العملاء �� تجارب ما �� الاس��اتيجيات ال� •

 التسوق ال�خصية المدعمة بالذ�اء الاصطنا��؟

 كيف يرى المس��ل�ون الآثار الأخلاقية لاستخدام الذ�اء الاصطنا�� �� التخصيص �� تجارب التسوق؟  •
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 :الفرضیات ◄

حاول الدراسة فهمھ. ُ�ش�� رضا العملاء إ�� مدى رضاهم أو سعاد��م  هذا هو ا�جانب  : رضا العملاء •
ُ
الرئي�ىي الذي ت

 بتجر�ة التسوق ا�خاصة ��م. هل يزداد رضاهم عند حصولهم ع�� هذه التجارب ال�خصية؟ 

ا�خصوصيةا • قد  :  �خاوف  ا�خصوصية  مخاوف  أن  الوسيط"  "الدور  �ع�ي  للاهتمام.  إثارة  الأك��  ا�جزء  هو  هذا 

ؤثر* 
ُ
 ع�� العلاقة ب�ن التسوق ال�خ�ىي ورضا العملاء. *ت

 لم يكن العملاء قلق�ن للغاية �شأن خصوصي��م.   ولكن فقط إذا   قد يز�د التخصيص من الرضا بمع�ى آخر:

قد �شعرون    ، بل و فقد لا يز�د التخصيص من رضاهم، أو قد يقللھ  إذا �ان العملاء قلق�ن للغاية �شأن خصوصي��م

 نا��م أو أ��م مراقبون. بإساءة استخدام بيا

 

 : نظریة الدراسة ◄

فهم سبب قبول    سوف نحاول �� تفس�� سبب قبول الناس لتقنية معينة أو رفضهم لها. �� هذا السياق،    سوف نبحث 

 العملاء لتجارب التسوق ال�خصية المدعومة بالذ�اء الاصطنا�� أو رفضهم لها.

 هل �عتقد العملاء أن التسوق ال�خ��ي مفيد وُ�حسّن تجر�ة �سوقهم؟ •

 هل يجد العملاء سهولة �� استخدام وتصفح التسوق ال�خ��ي؟ •

نا�� أن تز�د من رضا العملاء، إلا أن هذه العلاقة يمكن لتجارب التسوق ال�خصية المدعومة بالذ�اء الاصط  باختصار

 دوافعهم للبحث عن تجارب �خصية.  و  تتأثر بمخاوف العملاء �شأن ا�خصوصية
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 للدراسة  طار المعر��: الإ ثا�يالفصل ال 

 التخصيص (المتغ�� المستقل): 2.1

ُ�عرّف التخصيص بأنھ عملية تلبية احتياجات وتفضيلات العملاء الفردية باستخدام تقنيات الذ�اء الاصطنا��. يركز  

البحث ع�� تأث�� التخصيص ع�� رضا العملاء وكيفية تحس�ن التجارب لز�ادة الولاء للعلامة التجار�ة والمبيعات. �عد  

فوائد الرئيسة للتخصيص، حيث �سهم �� ز�ادة المبيعات تحس�ن تجر�ة العميل وتقديم توصيات مخصصة من ال

 و�عز�ز الولاء من خلال فهم احتياجات العملاء.

 رضا العملاء (المتغ�� التا�ع): 2.2

رضا العملاء يمثل شعور العميل بالارتياح تجاه تجر�تھ مع منتج أو خدمة. �ش�� البحث إ�� أهمية رضا العملاء ��  

المبيعات و�ناء سمعة إيجابية. يُقاس رضا العملاء من خلال استبيانات و�يانات تقييمات العملاء.  �عز�ز الولاء وز�ادة 

 تتأثر هذه العوامل بجودة المنتج وتجر�ة التسوق والتفاعل مع العلامة التجار�ة.

 :�خاوف المتعلقة با�خصوصية (المتغ�� الوسيط)ا 32.

عت�� ا�خصوصية حق الأفراد �� التحكم ب
ُ
بيانا��م ال�خصية. �� سياق التجارب التسو�قية ا�خصصة، تنتج ا�خاوف  �

حول جمع البيانات بدون إذن، واستخدامها لأغراض غ�� مصرح ��ا، واحتمالية اخ��اق البيانات. يمكن أن تؤدي هذه  

 ع�� رضا
ً
 العملاء. ا�خاوف إ�� فقدان الثقة وتقليل التفاعل مع العلامة التجار�ة، و�التا�� تؤثر سلبا

 التوصيات لتحس�ن التخصيص ورضا العملاء: 

 �عز�ز الشفافية �� كيفية جمع بيانات العملاء.  - •

 تحس�ن دقة التوصيات المقدّمة. - •

 تقو�ة إجراء الموافقة وا�حماية للبيانات. - •

 معا�جة قضايا ا�خصوصية لضمان ثقة العملاء. - •
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 ا�خلاصة:

تجر�ة العملاء ورضاهم، لكن معا�جة ا�خاوف المتعلقة با�خصوصية أمر حيوي   التخصيص لھ تأث�� إيجا�ي ع��

لضمان نجاح التجارب ا�خصصة. من خلال تحس�ن الشفافية والأمان، يمكن للشر�ات �عز�ز رضا العملاء وز�ادة  

 ولا��م.

 

 

كما أن ا�خاوف المتعلقة با�خصوصية تلعب  العلاقة الرئيسية �� كيف يؤثر التخصيص ع�� رضا العملاء،  �ستنتج أن  

 �� �عديل هذه العلاقة، إما بتقو���ا ( 
ً
 مهما

ً
 إذا �انت ا�خاوف منخفضة ) أو إضعافها ( إذا �انت ا�خاوف مرتفعة ). دورا
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 للدراسة  التطبيقية جراءات: الإ ثالثالفصل ال 

 : المن�جية  3.1

 تم الاعتماد ع�� المن�ج الوصفي التحلي�� لتحقيق أهداف الدراسة، كما اعتمد ع�� أسلوب جمع

لوسيط، ا جود المتغ�� و البيانات الكمية من أجل اختبار تأث�� متغ��ات الدراسة المستقلة ع�� المتغ��ات التا�عة �� ظل  

تأث��   � التعرف ع���  حيث �عت�� هذا المن�ج مناسبا لطبيعة الدراسة ومناسبا للإجابة عن أسئل��ا المتعلقة ��ا وتتمثل

 � ع�� رضا العملاء.تجارب التسوق ا�خصصة بالذ�اء الاصطنا�

 

 أدوات الدراسة:  3.2

 و�� �التا��:أجزاء رئيسية،  أر�عاعتمدت الدراسة ع�� الاستبانة �أداة �جمع البيانات وت�ونت من 

عدد مرات التسوق  ، المؤهل التعلي�ي،  ( النوع الاجتما��، الفئة العمر�ة  يتمثل بالمتغ��ات الديموغرافيةجزء الأول:  ا� 

 وأهم المنصات المستخدمة �� التسوق). ع�� الان��نت، 

 ضا العملاء حول تجارب التسوق ا�خصصة. يت�ون من المتغ�� التا�ع وهو ر ا�جزء الثا�ي: 

 تأث�� التخصيص ع�� رضا العملاء.يت�ون من المتغ�� المستقل وهو ا�جزء الثالث: 

 خصوصية. ا�خاوف المتعلقة با�يت�ون من المتغ�� الوسيط و�� ا�جزء الرا�ع: 

 

 مصادر جمع البيانات: 3.3

تطو�رها لهذا الغرض �عد مراجعة    سيتم الاعتماد �� ا�حصول ع�� البيانات الأولية الاستبانة وال�ي تممصادر أولية:  

من  
ً
عددا الاستبانة  وتضمنت  السابقة،  الدراسات  من  الدراسة  الفقرات    العديد  أسئلة  عن  الإجابة   �� �ساعد  ال�ي 

 وتحقيق أهدافها.
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 م: المستخد ءالاحصا  نوع 3.4

 والمتوسطات.  تم استخدامھ لوصف البيانات الأساسية مثل النسب المئو�ة، التكرارات،الاحصاء الوصفي:  •

 مثال: حساب �سبة المشارك�ن الذين وافقوا ع�� عبارة معينة.  •

التكرارات:   • ا�خصصة  تحليل  التسوق  بتجارب  المتعلقة  الأسئلة  ع��  الإجابات  توزيع  لفهم  استخدامھ  تم 

 وا�خاوف المتعلقة با�خصوصية.

العلاقة:   • وا�خاوف  تحليل  العملاء  رضا  ب�ن  العلاقة  مثل  المتغ��ات،  ب�ن  العلاقة  لفحص  استخدامھ  يمكن 

 قة با�خصوصية. المتعل 

 

 الدراسة: حدود  3.5

تحليل كيفية تأث�� التخصيص ع�� رضا العملاء، مع الأخذ �� الاعتبار ا�خاوف المتعلقة  حدود موضوعية:   •

 با�خصوصية.

الر�ع الثا�ي من عام الدراسة لا تحدد ف��ة زمنية محددة، ولك��ا �عتمد ع�� بيانات تم جمعها ��  زمانية:  حدود   •

 . ، و النتائج �عكس تصورات العملاء �� الوقت ا�حا��، دون النظر إ�� �غ��ات قد تحدث �� المستقبل2025

بناءً ع�� أسماء المنصات    يسياق عر�الدراسة لا تحدد منطقة جغرافية محددة، ولك��ا تتم ��  حدود م�انية:   •

الثقافية  المذ�ورة الاختلافات  �سبب  ا�جغرافية  المناطق  جميع  ع��  للتعميم  قابلة  ت�ون  لا  قد  النتائج  و   ،

 والاقتصادية.

وت��اوح أعمارهم ب�ن  مشارك، معظمهم من الإناث،    67العملاء الذين يتسوقون ع�� الان��نت،  حدود �شر�ة:   •

. 44و    25
ً
 عاما
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 النتائج ومناقش��اتحليل : خامسالفصل ا�

 معلومات عامة عن المشارك�ن:  5.1

عامًا إ�� أن العينة تت�ون �ش�ل أسا�ىي من بالغ�ن �� منتصف   44- 25�ش�� ترك�� المشارك�ن �� الفئة العمر�ة  •

عت�� هذه الفئة الس�انية عمومًا من ذوي ا�خ��ة الرقمية والنشاط �� التسوق ع��  
ُ
الإن��نت، مما يجعلها العمر. �

التجارة الإلك��ونية.  �� بالذ�اء الاصطنا��  التمثيل    مجموعة مناسبة لدراسة التخصيص المدعوم  قد يحد 

 عامًا) من إم�انية �عميم النتائج ع�� هذه الشر�حة الس�انية. 55ا�حدود لكبار السن (فوق 

%) إ�� أن العينة متعلمة �سبيًا. قد  76.1معات ( �ش�� النسبة العالية �خر��� ا�جا:  التحصيل التعلي�ي العا�� •

�ع�ي هذا أ��م مس��ل�ون أك�� تمي�ً�ا، وأك�� وعيًا بقضايا خصوصية البيانات، وأك�� انتقادًا لأساليب التسو�ق.  

 من ا�حتمل أن �ستجيب المس��ل�ون الأقل �عليمًا �ش�ل مختلف للتخصيص المدعوم بالذ�اء الاصطنا��. 

%) يتسوقون ع�� الإن��نت من مرة إ�� ثلاث مرات  41.8�ش�� حقيقة أن الأغلبية (   �� الإن��نت:تكرار التسوق ع  •

إ�� مستوى متوسط     بالتجارة   دراية  ع��  المشارك�ن  أن  إ��   �ش��  هذا.  الإن��نت  ع��  التسوق   �شاط  منشهرً�ا 

ا�خ��ة مفيد، حيث من المرجح أ��م  ��ونية، ولكن قد لا ي�ونون مستخدم�ن مكثف�ن. هذا المستوى من  الإلك

 واجهوا تجارب �سوق مخصصة، ولكن قد لا ي�ونوا قد فقدوا حساسي��م تجاهها تمامًا.

المنصات: • التجارة الإلك��ونية مثل    استخدام  أن    إن)   نون وأمازون ونم��ي و��ي(�ش�� شعبية تطبيقات  إ�� 

. هذا مفيد لأن هذه المنصات غالبًا ما �ستخدم  المشارك�ن ع�� دراية بمنصات التسوق ع�� الإن��نت الشائعة

لأنواع   الأرجح  ع��  �عرضوا  قد  المشارك�ن  أن  �ع�ي  مما  الاصطنا��،  بالذ�اء  المدعمة  التخصيص  تقنيات 

 التجارب ال�ي تمت دراس��ا. 

 

 :تجارب التسوق ا�خصصة بالذ�اء الاصطنا��ل �عرض المشارك�ن 5.2

ات �ستخدم خوارزميات متطورة �جمع البيانات واس��داف ا�جمهور بدقة، ش�� النسبة المرتفعة إ�� أن الشر�� •

 . مما �عكس نجاح هذه الاس��اتيجيات �� الوصول إ�� شر�حة كب��ة من المستخدم�ن
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% من المشارك�ن الذين أشاروا إ�� أ��م قد �عرضوا، ولكن �ش�ل غ�� مؤكد (ر�ما)، إ�� عدم  7.4قد �ش�� �سبة   •

تأث��   أو  وضوح  سلوكهم  ع��  الإعلانات  هذه  تؤثر  كيف  لفهم  أعمق  دراسة  �ستد��  مما  عل��م،  الإعلانات 

 قرارا��م الشرائية.

ا للإعلانات ا�خصصة ظاهرة مث��ة للاهتمام. قد  1.5تمثل �سبة   •
ً
% من المشارك�ن الذين لم يتعرضوا إطلاق

حظر   مثل  لوسائل  استخدامهم  هو  ذلك  وراء  السبب  لم  ي�ون  ومحتوى  لمواقع  تفضيلهم  أو  الإعلانات، 

 �س��دفهم �ش�ل مباشر. 

 

 تأث�� تجارب التسوق ا�خصصة من الذ�اء الاصطنا��: 5.3

خصصة   •
ُ
ا� بالإعلانات/التوصيات  عالٍ  انتشار   %):91.2(بنسبة  و��  إ��  جدًا  المرتفعة  النسبة  هذه  �ش�� 

عزز بالذ�اء الاصطنا�� �ش�ل كب�� �� تج
ُ
ارب التسوق الإلك��و�ي للمشارك�ن. كما �ش�� إ�� أن  التخصيص الم

يُعد هذا المستوى العا��  و منصات التجارة الإلك��ونية �ستخدم هذه التقنيات بنشاط لاس��داف المس��لك�ن.  

 من الانتشار مهمًا لأنھ �ع�ي أن المشارك�ن لد��م أساس لت�و�ن آراء حول هذه التجارب.

الع • الإيجا�ي ع�� رضا  التجار�ة  التأث��  أن    %):51.5(بنسبة  لامة  بقليل ع��  المشارك�ن  أك�� من نصف  وافق 

أن   من  الرغم  ع��  أنھ  إ��  �ش��  هذا  التجار�ة.  العلامة  عن  رضاهم  من  تز�د  خصصة 
ُ
ا� التسوق  تجارب 

التخصيص لھ تأث�� إيجا�ي ع�� الكث��ين، إلا أنھ لا يحظى بتقدير ا�جميع. هناك مجال للتحس�ن �� كيفية  

 صميم هذه التجارب وتقديمها لز�ادة الرضا �ش�ل أك��. ت

خصصة �ساعدهم ع��    %): 67.6(بنسبة  مفيد �� اكتشاف المنتجات   •
ُ
وافقت أغلبية كب��ة ع�� أن التوصيات ا�

�عر�ف   يُمكنھ  حيث  الاصطنا��،  بالذ�اء  عزز 
ُ
الم للتخصيص  رئيسية  م��ة  وهذه  جديدة.  منتجات  اكتشاف 

ر� بمنتجات  ذلك.  المس��لك�ن  لولا  يجدوها  لم  المنتجات  و ما  اق��اح   �� ا�خوارزميات  فعالية  إ��  هذا  يش�� 

 المناسبة. 
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خصّص ُ�سهّل   %): 64.7( بنسبة  يُبسّط عملية التسوق   •
ُ
وافقت �سبة كب��ة من المشارك�ن ع�� أن التسوق ا�

الراحة، وهو عامل رئي��ي �� التسوق  عملية الشراء ويُسرّعها. وهذا ُ�ش�� إ�� أن التخصيص ُ�سهم �� توف��  

 ع�� الإن��نت.

 

 تأث�� التخصيص ع�� رضا العملاء: 5.4

من المشارك�ن الذين وافقوا ع�� عبارة أن تجارب التسوق  %):  61.8بنسبة (  ز�ادة الرضا عن العلامة التجار�ة •

الإيج العلاقة  �عزز  أن  يمكن  التجر�ة  تخصيص  أن  إ��  �ش��  رضاهم  من  تز�د  العملاء  ا�خصصة  ب�ن  ابية 

 يش�� ذلك إ�� أن العملاء يفضلون التجارب ال�ي �عكس تفضيلا��م واحتياجا��م الفردية.و والعلامة التجار�ة.  

من المشارك�ن الذين أعلنوا قبولهم لفكرة الولاء تجاه العلامات التجار�ة ال�ي %):  57.4بنسبة (   ولاء العملاء •

��اتيجيات �عزز من الولاء. �ساهم العوامل مثل الفهم الأفضل  تقدم تجارب مخصصة �ش�� إ�� أن هذه الاس

 للعميل وتقديم عروض تناسب اهتماما��م �� بناء علاقة قو�ة ع�� المدى الطو�ل. 

ارضت العبارة المتعلقة بالاستعداد لدفع المز�د، فإن  %) ع38.3( �� الرغم من أن �سبة  ، عاستعداد لدفع المز�د •

� إ�� أن هناك حاجة للمز�د من ا�جهود لإظهار قيمة تجارب التسوق ا�خصصة  قط وافقوا، مما �ش�%) ف25(

تجار��م   تحس�ن  يمكن  و�التا��  الأع��،  السعر  لت��ير  �افية  ليست  الفوائد  بأن  البعض  �شعر  قد  للعملاء. 

 للمساعدة �� �عز�ز استعدادهم للدفع.

للآخر�ن • �سبة  �  التوصيات  العبارة%)  52.9(ش��  ع��  وافقت  التجار�ة   ال�ي  بالعلامات  بالتوصية  المتعلقة 

لنجاح   مهمًا  مقياسًا  هذا  �عد  الشف�ي.  التسو�ق  �عز�ز  إ��  تؤدي  قد  ال�خصية  التجارب  أن  إ��  ا�خصصة 

 العلامة التجار�ة، حيث أن التوصيات من الأصدقاء والعائلة �� من أك�� أش�ال التسو�ق تأث�ً�ا.

كعميل  • بالقيمة  �  الشعور  م%48.5( سبة  حصد  ا�خصصة  )  التجارب  أن  ع��  وافقوا  الذين  المشارك�ن  ن 

تجعلهم �شعرون بقيمة أك�� �عكس أهمية الر�ط العاطفي والاع��اف برغبات العملاء. هذا يمكن أن يمهد  

 الطر�ق لتحس�ن اس��اتيجيات التسو�ق وال��ك�� ع�� بناء تجارب تل�ي احتياجات العملاء. 
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 با�خصوصية: ا�خاوف المتعلقة  5.5

ال�خصية • البيانات  بالقلق حيال كيفية %)  57.4(سبة  بن  القلق من استخدام  الذين شعروا  المشارك�ن  من 

استخدام البيانات ال�خصية �ش�� إ�� أن هناك وعيًا م��ايدًا حول قضايا ا�خصوصية. هذا يمكن أن يؤثر  

 التعامل مع هذه القضايا بجدية.سلبًا ع�� العلاقة ب�ن العملاء والعلامات التجار�ة إذا لم يتم 

البيانات • جمع   �� ا�حدود  �  اجتياز  ذلك  ع��  �عض  %)  66.2(   سبةاتفق  أن  �عتقدون  الذين  المشارك�ن  من 

العلامات التجار�ة تتجاوز ا�حدود �� جمع البيانات �عكس قلقًا كب�ً�ا �شأن الممارسات التجار�ة. �عكس هذا  

نات ال�خصية �ش�ل غ�� أخلا��، مما قد يؤثر ع�� ثقة العملاء ��  ا�خاوف من أن الشر�ات قد �ستغل البيا

 تلك العلامات. 

ال�ي عارضت فكرة الت�حية ببعض ا�خصوصية ل�حصول  %)  69.1(نسبة  ب  استعداد للت�حية با�خصوصية •

.  ع�� تجارب �سوق مخصصة إ�� أن الغالبية لا �عتقد أن الفوائد ا�حتملة ت��ر ا�خاطر المتعلقة با�خصوصية 

ع��   سلبًا  التأث��  دون  المضافة  القيمة  تقديم   �� اس��اتيجيا��ا  تحس�ن  إ��  الشر�ات  حاجة  ذلك  �عكس 

 خصوصية العميل. 

للبيانات • من المشارك�ن ع��  %)  67.7(ع�� الرغم من القلق، وافق    الشعور بالراحة مع الاستخدام المسؤول 

التجار�ة �ستخدم بيانا��م �ش�ل آمن ومسؤول. هذا يظهر  أ��م �شعرون بالراحة عندما �عرفون أن العلامة  

 أن توف�� الأمان والشفافية �� استخدام البيانات يمكن أن يخلق ثقة أك�� ب�ن العملاء والعلامات التجار�ة.

 

 الاستنتاجات ومناقشة النتائج:   5.6 

ا�خصصة • التسوق  تجارب  ال�:  انتشار  ا�خصصة  التسوق  بتجارب  عالٍ  و��  الذ�اء  هناك  ع��  �عتمد  ي 

 الاصطنا��، مما �ش�� إ�� استخدام الشر�ات الفعال لهذه التقنيات للوصول إ�� جمهور واسع. 

رغم أن هناك تأث�ً�ا إيجابيًا ع�� رضا العملاء وولا��م �سبب التخصيص، إلا  :  التأث�� الإيجا�ي ع�� رضا العملاء •

 دفع المز�د. هذا �ش�� إ�� فرص لتحس�ن التصميم والتفاعل. أن �عض المشارك�ن لا يرون قيمة �افية لت��ير  
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ت��ز ا�خاوف �شأن ا�خصوصية وأمن البيانات، مما يتطلب من الشر�ات أن :  ا�خاوف المتعلقة با�خصوصية •

 ت�ون أك�� شفافية وتخضع للمسؤولية حول كيفية �عاملها مع البيانات ال�خصية. 

العملاء بالراحة مع استخدام بيانا��م �ش�ل مسؤول، إلا أن هناك  بينما �شعر �عض  :  تباين �� ردود الفعل •

�سبة كب��ة �عارض الت�حية با�خصوصية. يتطلب هذا توازنًا دقيقًا ب�ن تقديم تجارب قيمة وا�حفاظ ع��  

 خصوصية المستخدم�ن. 

 

 التوصيات:5.7 

البيانا:  الشفافيةتحس�ن   • جمع  كيفية  �شأن  وا�حة  ت�ون  أن  الشر�ات  ع��  وتوف�� يجب  واستخدامها،  ت 

معلومات مفصلة حول الاستخدام المسؤول للبيانات. يمكن أن يتضمن ذلك سياسات خصوصية وا�حة  

 وسهلة الفهم.

ال��ك�� ع�� تحس�ن تجارب التسوق ا�خصصة لت�ون أك�� توافقًا مع احتياجات العملاء :  تقديم قيمة مضافة •

 م سلوك العملاء �ش�ل أعمق وتقديم توصيات أك�� دقة.وتفضيلا��م. الاستثمار �� تقنيات محسّنة لفه

يجب أن �ستثمر الشر�ات �� تقنيات أمان البيانات لتوف�� حماية فعلية لبيانات العملاء، مما  : تحس�ن الأمان •

 �عزز الثقة. ويشمل ذلك اعتماد معاي�� الأمان ا�حديثة ومراقبة الطلبات ع�� البيانات. 

�عليمية للعملاء تو�ح كيفية استخدام البيانات وكيف يمكن أن �عود عل��م    تقديم برامج :  تثقيف العملاء •

 بفوائد، مما �سهل فهم هذه العمليات و�ز�د من قبولهم.

��جيع العملاء ع�� تقديم آرا��م حول تجار��م مع التخصيص وخصوصية البيانات عن طر�ق  :  تفاعل العملاء •

 ذلك �� تحس�ن اس��اتيجيات التسو�ق والتخصيص. استطلاعات الرأي والمناقشات. يمكن أن �ساعد  

التخصيص وا�خصوصية • ب�ن  دون :  توازن  ال�خصية  التجر�ة  تحس�ن  إم�انية  اس��اتيجيات تضمن  تطو�ر 

 التأث�� ع�� ا�خصوصية، من خلال توف�� خيارات للمستخدم�ن لتخصيص مستوى التخصيص الذي يتلقونھ. 


	الفصل الأول: الإطار العام للدراسة
	1.1 المقدمة:
	1.2 الدراسات السابقة:
	1.2.1 دراسة  دينا رمضان البدري، (2025)، بعنوان: ( فاعلية استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الالكتروني وعلاقته بانتهاك الخصوصية ).
	1.2.2 دراسة نسرين سعيدي و إيمان حيمر، (2024)، بعنوان: ( الذكاء الاصطناعي وأثره على التسويق الالكتروني ).
	1.2.3 دراسة فاطمة خالد راضي، (2024)، بعنوان: ( استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الالكتروني ).
	1.2.4 دراسة هبة الله الطنطاوي، (2023)، بعنوان: ( العلاقة بين التسويق الالكتروني وجودة الخدمة ).
	1.2.5 دراسة نيفين عزت فهيم، (2023)، بعنوان: ( أثر توظيف أدوات الذكاء الاصطناعي على فاعلية التسويق الرقمي ).
	1.2.6 دراسة مشاعل الواصل، شهد المعلم، رائد الحربي، (2023)، بعنوان: ( تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي ).
	الدراسات الأجنبية
	1.2.7 دراسة ( Dario Sipos 2025 ) بعنوان
	1.2.9 دراسة ( Dimple Patil 2024 ) بعنوان
	Artificial intelligence-driven customer service: Enhancing personalization, loyalty, and customer satisfaction
	خدمة العملاء المدعومة بالذكاء الاصطناعي: تعزيز التخصيص والولاء ورضا العملاء
	1.2.10 دراسة ( Reddy Srikanth Madhuranthakam 2023 ) بعنوان
	Revolutionizing E-Commerce: AI for Personalized Shopping Experiences
	إحداث ثورة في التجارة الإلكترونية: الذكاء الاصطناعي لتجارب تسوق شخصية
	1.2.11 دراسة ( Mustafa Ayobami Raji 1, *, Hameedat Bukola Olodo 2, Timothy Tolulope Oke 3, Wilhelmina Afua Addy 4, Onyeka Chrisanctus Ofodile 5 and Adedoyin Tolulope Oyewole 6 2024 ) بعنوان
	E-commerce and consumer behavior: A review of AI-powered personalization and market trends
	التجارة الإلكترونية وسلوك المستهلك: مراجعة للتخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي واتجاهات السوق

	◄ التعليق على الدراسات السابقة:
	◄ مشكلة الدراسة:
	◄ أهمية الدراسة:
	◄ أهداف الدراسة
	◄ الفرضيات:
	◄ نظرية الدراسة:

	الفصل الثاني: الإطار المعرفي للدراسة
	الفصل الثالث: الإجراءات التطبيقية للدراسة
	3.1 المنهجية:
	3.2 أدوات الدراسة:
	3.3 مصادر جمع البيانات:
	3.4 نوع الاحصاء المستخدم:
	3.5 حدود الدراسة:

	الفصل الخامس: تحليل النتائج ومناقشتها
	5.1 معلومات عامة عن المشاركين:
	5.2 تعرض المشاركين لتجارب التسوق المخصصة بالذكاء الاصطناعي:
	5.3 تأثير تجارب التسوق المخصصة من الذكاء الاصطناعي:
	5.4 تأثير التخصيص على رضا العملاء:
	5.5 المخاوف المتعلقة بالخصوصية:
	5.6 الاستنتاجات ومناقشة النتائج:
	5.7التوصيات:


